AMEA iqtisadiyyat Institutu 
ISSN 2519-4909 



«ELMI 0S0RLaR» - JVo2- 2019 
E-ISSN 2519-4917 


UOT: 338.46 
JEL: L84 


KERIM G. a. Dr. 

Marketinq kafedrasi/istanbul Aydm Universiteti/istanbul,Turkiy3 

E-mail: gulmiranamatova@aydin.edu.tr 


R0SULZAD0 T. F. 

Biznesin idaro Edilmosi/lstanbul Aydm Universiteti/istanbul, Tiirkiyo 

E-mail: toghrulrasulzade@stu.aydin.edu.tr 

§AMiLOV F. E. 

Biznesin idaero Edilmosi/istanbul Aydm Universitesi/istanbul, Ttirkiyo 

E-mail: fuadshamilov@stu.aydin.edu.tr 


BAYRAMLI P. M. 

Biznesin Idaro Edilmosi/istanbul Universiteti/istanbul, Turkiyo 

E-mail: pervinbayramli@gmail.com 

HiZMET PAZARLAMASININ MU^TERI MEMNUNIYETI VE 
SADAKATINE ETKiSI 


Ozet 

Bu 9ali§ma, Hizmet pazarlamasmm tuketicilerin memnuniyet ve sadakat duygulari iizerindeki etkilerini 
incelemegi ama9lamaktadir. Deneyimsel pazarlama 9abalannm, ozellikle hizmet sektorii ve konaklama pa- 
zarmda tiiketiciler i9in daha fazla deger yaratmadaki ba§arismi ortaya 9ikarmak ama9lanmi§tir. Bu ama9la, 
Tiirkiye'de konaklama tesislerinin pazarlama 9abalarmm ilgisini 9eken tuketicilerin tutumu analiz i9in dik- 
kate almmi§tir. Ara§tirmanm omeklemini Istanbul'daki konaklama i§letmelerinde hizmet alan bireyler 
olu§turmaktadir. Bu ama9la 257 ki§iye anket uygulanmi§ ve anketlerin analizi SPSS 24.00 paket progra- 
mmda yapilmi§tir. Sonu9lara gore katilimcilarm memnuniyet ve sadakat diizeylerinin cinsiyet, egitim dii- 
zeyi, gelir durumu ve konaklama i§letmesi kullanma sikliklarma gore istatistiksel olarak anlamali bir §e- 
kilde farklilik gostermedigi tespit edilmi§tir. Ayrica ara§tirmaya gore konaklama hizmetlerinin kalitesi ve 
fiyati mu§teri memnuniyeti ve sadakatini pozitif yonde etkilemektedir. 

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Mii^teri Memnuniyeti, Mu§teri Sadakati. 


GiRl§ 

Gunumtiz diinyasmda ya§anan hizh degi§im 
ve d6nu§umun bir sonucu olarak mu§teri bek- 
lentileri her geqen gtin artarmakta ve geli§im 
gostermektedir. Bu onemli degi§im ve donu- 
§um tiim i§letmeleri ilgilendirdigi gibi hizmet 
i§letmelerini de buyuk 6l9ude ilgilendirmekte- 
dir. Dolayisiyla i§letmeler hizmetlerinin tire- 
timi ve pazarlanmasmda mu§teri istek ve talep- 
lerini kar§ilayarak mu§teri memnuniyetini ar- 
tirmak istemektedirler. Mu§teri memnuniyyeti 
ve mu§teri sadaketi i§letmeler iqin tiim sektdr- 
lerde oldugu gibi hizmet sektorunde de buyuk 
oncelikli amaq olarak kabul etilmektedir (§a- 
hin ve Azize, 2017:1176). 

i§letmelerin mu§terilerin memnuniyyetini 
saglamasi onlarm ba§arismm temel unsuru ola¬ 


rak degerlendirilmektedir. Mu§teri memnuni¬ 
yetini, mu§terilerin i§letmeden aldigi iiriin veya 
hizmetler ile iligili olarak olumlu du§umnesi 
§eklinde tammlamak mumkiindur. l§letmeler 
iqin mu§teri memnuniyetini saglamanm teme- 
linde mu§terilerin i§letmeden ne beklediklerini 
dogru bir §ekilde bilmek yatmaktadir. Bu bek- 
lentilerinin daha dogru analiz edilmesiyle, i§- 
letme ona uygun bir bi9imde hizmet sunarak 
mu§teri memnuniyetini saglaya bilmektedir 
(^ati, Murat ve Gelibolu, 2010: 430). 

Tiim diger i§letmeler gibi otel i§letmelerinin 
de en temel ama9larmdan biri kendilerine sadik 
mu§teriler olu§turmaktir. Bunun nedeni ise sa¬ 
dik mu§terilerin i§letmenin ilgili uriin veya hiz- 
metlerini tekrar tekrar satin alarak, bu iiriin 
veya hizmetleri digerlerine tavsiye ederek, i§- 
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letmenin karlihgi ve performansmi ve karhh- 
gini artirmaktadirlar (Kandampully ve Suhar- 
tanto, 2000: 346). 

Dolayisiyla memnuniyyeti ve mu§teri sada- 
kati kavramlarmin birbirleriyle dogradan ili§- 
kili ve birbirlerini etkileyen unsurlar oldugu 
du§uncesiyle bu ara§tirmada hizmet pazarla- 
masinin mu§teri memnuniyyeti ve mu§teri sa- 
dakati agismdan ili§ki incelenmi§tir. 

Mii^teri Memnuniyeti 

Mu§teri memnuniyeti konsepti son yillarda 
90 k dikkat 9 ekmektedir. Memnuniyet, bir urun 
veya hizmetin mu§teriler tarafmdan satin ahm 
sonrasi degerlendirmesi olarak tammlanabilir 
(Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007:678). Ba§ka bir 
deyi§le, mu§teri memnuniyeti bir tur mu§teri- 
n in liriin ve hizmet deneyimini algilamasidir. 
Literaturdeki bazi ara§tirmalar, mu§teri mem- 
nuniyetini ya da memnuniyetsizligi, mu§teri- 
nin bir i§letmenin ba§arismi ya da beklentileri 
kar§ilamadaki ba§ansizligiyla ilgili mu§teri ka- 
rarlari olarak tammlamaktadir (Oliver, 
1980:498). 

Mu§teri memnuniyeti konusuna yonelik ar- 
tan vurgu i 9 in en onemli faktdrlerden biri, daha 
yuksek mu§teri memnuniyetinin, §irketler i 9 in 
daha yuksek pazar payi ve kar, i§letme maliyet- 
lerini, ariza maliyetlerini, fiyat esnekligini ve 
yeni mu§teri edinme maliyetlerini azaltarak 
daha gu 9 lu bir rekabet pozisyonuna yol a 9 abi- 
lecegidir. Mu§teri memnuniyeti 90 gunlukla 
tekrar sati§ ve mu§teri sadakatinin olumlu bir 
unsuru olarak belirlenir. (Fornell ve digerleri, 
1996:12). 

Bazi ara§tirmalar, mu§teri memnuniyetinin, 
satin alma oncesi, satin alma ve satin alma son¬ 
rasi mal satin alma a§amalarmm hem bili§sel 
hem de duyu§sal yonlerini i 9 erdigini goster- 
mektedir (Westbrook, 1980:52). Literatiirde, 
mu§teri memnuniyetinin, mu§terinin mal veya 
hizmetlerin degi§ toku§ edildigi bir hizmet kar- 
§ila§masmi takip ettigi bir algi veya yargi oldu- 
gunu belirten bir anla§ma bulunmaktadir (Yi, 
1990:70). Memnuniyet degerlendirmesi, mu§- 
teriden mu§teriye, kar§ila§ma ile kar§ila§ma, 
§irketten §irkete ve sanayiden sanayiye farkli- 
hk gosterir. Bazi ara§tirmalar, memnuniyetin 
tuketim donemi ile ilgili bir sure 9 oldugunu ve 
bu nedenle satin alma a§amasmm analizinin 


hayati oldugunu iddia etmi§tir (Tse ve dig., 
1990:180). 

Zairi'ye gore (2000:333): “Mu§teri memnu¬ 
niyetinin tekrar satin alma, sadakat ve kalieilik 
iizerindeki etkisini inceleyen 90 k sayida 9 a- 
li§ma var. Hepsi de benzer bir mesaj iletiyor: 

Memnun mu§teriler, diger insanlarla olan 
deneyimlerini belki de be§ veya alti ki§iden 
olu§an siraya gore payla§ma egilimindedir. 

Ayriea, bir 9 ok mu§terinin §ikayette bulun- 
mayacagini ve bunun bir sektdr sektdriinden 
digerine farklilik gostereceginin farkma var- 
mak dnemlidir. 

Son olarak, eger insanlar, mu§teri memnu- 
niyeti/§ikayeti ile ugra§manm maliyetli oldu¬ 
gunu du§unurlerse, yeni mu§terileri aimak i 9 in 
yiizde 25 kadar daha pahah oldugunu anlama- 
lilar. 

Mii^teri Sadakati 

Mu§teri sadakati ile ilgili bir 9 ok farkli tanim 
var. Sadakat kavrami i 9 in iki temel yakla§im 
vardir: Stokastik ve deterministik (Odin ve 
dig., 2001:75). Stokastik yakla§im mu§teri sa- 
dakatini bir davrani§ olarak kabul eder (Ehren- 
berg, 1988:67). Bu yakla§imla, mu§teri tereihi- 
nin mu§teri davrani§ma yansimasi oldugu dii- 
§unulmektedir. Ote yandan, deterministik yak- 
la§im mu§teri sadakatini bir tutum olarak kabul 
etmektedir (Fournier ve Yao, 1997:452). 

Thomas ve Tobe (2013:78), sadakatin daha 
karh oldugunu vurgulamaktadir. Yeni bir mu§- 
teri kazanacak olan harcamalar mevcut olanm 
korunmasmdan 90 k daha fazladir. Sadik mu§- 
teriler ba§kalarini sizden satin almaya te§vik 
edecek ve diger hizmetleri satin aimak i 9 in fik- 
rini degi§tirmeden onee iki kattan fazla du§u- 
necektir. Mu§teri sadakati kazayla kazanilmaz, 
kaynak ve tasarim kararlari ile olu§turulur. 

Gremler ve Brown (1999:271), mu§teri sa¬ 
dakatini davrani§ sadakati, kasitli sadakat ve 
duygusal sadakati i 9 eren 119 farkh kategoriye 
ayirmi§tir. Davrani§ sadakati satin alma davra- 
ni§mi tekrarlamakta olup, kasitli sadakat olasi 
satin alma niyetidir. Bununla birlikte, duygusal 
sadakat, bir mu§teri bir markamn degerlerine, 
fikirlerine ve tutkusuna kar§ilik geldigini his- 
settiginde elde edilir. 

Javalgi ve Moberg (1997:76), hizmetin ni- 
teliginin sadakat mu§terileri i 9 in dominant sa¬ 
dakat tipini belirledigini belirtmi§lerdir. Sahte 
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sadakat, dogrudan alicinm bir ki§i oldugu ve 
eylemin somut oldugu ve fiziksel mallarm mal- 
lanna yonelik somut eylemlerin oldugu hiz- 
metlerde bulunabilir. Gizli sadakat, eylemin 
maddi olmayan ve ahci bir ki§i oldugu fdmler 
gibi hizmetlerde bulunabilir. Sadakat, eylemin 
soyut olmadigi ve hizmetin maddi olmayan du- 
ran varliklara yonlendirildigi hizmetlerde bu- 
lunmaktadir. 

Mu§teri sadakati ve karhlik arasmda pozitif 
bir ili§ki oldugu tarti§dmaktadir. Reichheld ve 
Sasser (1990:105), yiizde 5 daha fazla mu§teri 
tutma durumunda, bir §irketin karmin yuzde 25 
arttigim iddia etti. Artan kar, azalan pazarlama 
maliyetlerinden, artan sati§lardan ve i§letme 
maliyetlerinden du§ulebilir. Onlara gore, sadik 
mu§terilere, fiyattan dolayi ge 9 i§ yapma ve sa¬ 
dik olmayan benzer mu§terilere gore daha fazla 
alim yapma olasiligi daha du§uktur. Raman 
(1999:78), sadik mu§terilerin, tavsiyelerde bu- 
lunarak ve agizdan olumlu soz vererek, daha 
geni§ 9 e§itlilikte iiriin satin alarak ve sik sik 
yuksek fiyatli alimlarla pazarlama gucu olarak 
hizmet ettigine inaniyordu. 

Ara§tirmanin Amaci ve Kapsami 

Mu§teri memnuniyeti ve mii^teri sadakati 
ili§kisi ile ilgili pek 90 k 9 ali§ma yapilmi§tir. 
Bunun yam sira, mu§terilerin talep ve beklen- 
tileri her gun biraz daha artmakta ve degi§mek- 
tedir. Bu ara§tirmada mii^teriyi elde tutma 
programi uygulanmaya en 90 k musait olan sek- 
tdrlerden biri olarak goriilen hizmet sektoriiniin 
ozellikle konaklama hizmetleri ele ahnmi§tir. 

Hizmet pazarlamasmm mii^teri memnuni¬ 
yeti mu§teri sadakati uzerindeki etkisini 6 l 9 e- 
meye yonelik ara§tirmanm en onemli amaci 
Tiirkiye Istanbul ilinde Fatih bolgesinde yer 
alan konaklama tesislerinin bu yonde hayata 
ge 9 irdikleri stratejileri belirtmektir. Tuketicile- 
rin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin onla- 


rm demografik dzelliklerine gore nasil farkh- 
la§tigini ortaya 9 ikarmak bu ara§tirmanin ama- 
cidir. 

Ara§tirmanin Yontemi 

Ara§tirmamizda kullamlm veri toplama 
yontemi anket 9 ah§masidir. Ankette sorular ve 
toplam konu ile yargilar dahil olmak iizere top- 
lam 36 soru sorulmu§tur. Elde edilen 300 an- 
ketten kullanilabilir 257'sinden yararlanilmi§- 
tir. Hizmet pazarlamasma yonelik sorularda 
5’li Likert Ol 9 egi kullanilarak katilimcilardan 
“kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ka- 
rarsizim, katihyorum, kesinlikle katiliyorum” 
gibi cevaplandirma yapmalari istenmi§tir. An¬ 
ket sonucunda elde edilmi§ veriler, istatistik 
yontemlerle analiz edilmi§tir. istatistik ydn- 
temler SPSS 24.00 paket programi kullanilarak 
hayata ge 9 irilmi§tir. 

Ara§tirmanm Hipotezleri 

HI: Otel personelinin samimi davrani§lan 
tuketicilerin memnuniyet ve sadakat duzeyle- 
rine etki etmektedir. 

H2: Tuketicilerin otel 9 ah§anlannm ihtiya 9 
oldugu zaman yanlannda olacagma emin ol- 
masi onlarm memnuniyet ve sadakat duzeyle- 
rine etki etmektedir. 

H3: Otelde yeni masraflarin ortaya 9 ikma- 
masi tiiketici memnuniyeti ve sadakatini 
olumlu etkiler. 

H4: Otel fiyatmm uygun olmasi tiiketici 
memnuniyet ve sadakatini etkiler. 

Ara§tirma Bulgulan ve Yorumlari 

(^izelge I'de anket 6 l 9 egininpuanlannm ta- 
nimlayici istatistikler ve Cronbach Alfa deger- 
leri ile guvenirligi test edilmi§tir. Cronbach 
Alfa istatistigi 6 l 9 egin guvenirliginin yuksek 
diizeyde oldugunu gdstermektedir ve yapilan 
analizde 6 l 9 egin Cronbach Alfasi 0,897 degeri 
guvenirliginin olduk 9 a yuksek olduguna i§ret 
etmektedir. 


^izelge JV 2 I 

Olgek puanlarina ait tammlayici istatistikler ve Cronbach alfa degerleri _ 


N 

Min 

Max 

Ortalama 

Std. Sapma 

Cronbach alfa 

257 

44,00 

140,00 

111,83 

13,77 

0,897 


Bu 9 ah§mada 125 kadin (%48,6), 132 erkek 
(%51,4) katihmci g 6 zlenmi§tir. Katihmcilann 
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%79,8’inin bekar oldugu g 6 zlenmi§tir. Kati- 
limcilarin buyuk 9 ogunlugunun 20-29 ya§ ara- 
ligmda oldugu g 6 zlenmi§tir (%83,3)- Egitim 
duzeyleri lisans olanlar katilimcilarm yakla§ik 
yansmi olu§turmaktadir (%47,9). Katilimcilar 
gelirleri bakimmdan incelendiginde %45,9’u 
0-1500 ve %24,1 oranla 1501-2500 bandmda 
olduklari g 6 zlenmi§tir. Otelleri ne siklikla kul- 
lamrsmiz sorusunda en yiiksek tercih sebebi 
nadiren olmu§tur (%63,8). 


Medeni duruma gore dl^ek farkliliklann 
analizi 9 izelge 2'de verilmi§tir. Bekar ve evli- 
lerin 9 evre 6 l 9 egi puan ortalamalan bakimin- 
dan istatistiksel olarak anlamli duzeyde farkli- 
hklar g 6 zlenememi§tir (p=0,102). Hizmet pa- 
zarlamasinin memnuniyet ve sadakat duzeyle- 
rine etkisi konaklama i§letmelerinde medeni 
duruma gore farklilik g 6 stermemi§tir. 


C^izelge JV22 


Cinsiyete Gore T-testi Sonuglari 


Degi§kenler 

Erkek (n=132), 

OrtiSS 

Kadm (n=125), 

OrtiSS 

t 

P 

Ol9ek 

111,67 ± 13,3 

112 ± 14,29 

-0,985 

0,847 


Ya§ gruplarmda 6 l 9 ek puan ortalamalan bakimmdan istatistiksel olarak anlamli duzeyde fark- 
liliklar g 6 zlenmi§tir (p=0,002). Buna gore 40 ya§ iistii ki§ilerin 6 l 9 ek ortalamalarmm 20-29 ve 30- 
39 ya§ gruplarmdan daha yuksek seviyede oldugu g 6 zlenmi§tir. Benzer ili§ki 20-29 ya§ grubu ile 
30-39 ya§ grubu arasmda da g 6 zlenmi§tir. 


Ya§ Gruplanna Gore ANOVA Sonuglari 


^izelge JV 23 


Ya§ Gruplari 

N 

Ort 

ss 

r 

p 

20-29 

214 

112,0421 

12,06100 

6,425 

0,002 

30-39 

32 

106,5000 

21,14924 



40 ya§ iistii 

11 

123,1818 

11,51363 




Gelir gruplari 6 l 9 ek puan ortalamalan bakimmdan istatistiksel olarak anlamli duzeyde farkli- 
liklar g 6 zlenememi§tir (p=0,138). Hizmet pazarlamasmm memnuniyet ve sadakat duzeylerine et¬ 
kisi konaklama i§letmelerinde aylik gelir diizeyine gore farklilik g 6 stermemi§tir. 


C^izelge JV 24 

Aylik gelir diizeyine Gore ANOVA Sonuglari __ 


Gelir Gruplari 

N 

Ort 

SS 

F 

p 

0-1500 

118 

109,9237 

13,91682 

1,855 

0,138 

1501-2500 

62 

112,1452 

15,51503 



2501-3000 

35 

115,4857 

11,93456 



3000 ve iistii 

42 

113,6667 

11,34958 




Otelleri Ne Siklikla Kullamrsimz sorusuna verilen cevaplar bakimmdan 6 l 9 ek puan ortalama- 
larmda istatistiksel olarak anlamli duzeyde farkliliklar g 6 zlenememi§tir (p=0,416). 
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^izelge JVsS 

Otelleri Kullanma Sikhgina Gore ANOVA Sonuglari __ 


Kullanma Siklik 

N 

Ort 

ss 

E 

p 

Her ay 

20 

109,1500 

17,20855 

0,881 

0,416 

Nadiren 

164 

112,6341 

13,68131 



Kullanmiyorum 

73 

110,7534 

12,93228 




Otel se^erken dikkat edilen ydnlere verilmi§ 
farkli cevaplarm 6 l 9 ek puan ortalamalari baki- 
mindan istatistiksel olarak anlamh diizeyde 
farkhliklar g 6 zlenememi§tir (p=0,225). 

Ara§tirmada yapilan anket sonu 9 larinin fre- 
kans degerlerine gore, “Otel personelinin sa- 
mimi davrani§lari tuketicilerin memnuniyet ve 
sadakat dtizeylerine etki etmektedir” hipotezi 
kismen kabul edilmi§tir. Katilimcilarm 
%54,5'lik bir kismi bu yargiya olumlu yonde 
yanit verselerde, %29,5'lik bir kismi olumsuz 
yamt vermi§tir, % 15,6' lik bir kismi ise kararsiz 
davranmi§lardir. “Tuketicilerin otel 9 ali§anla- 
nnin ihtiyac oldugu zaman yanlarmda olaca- 
gina emin olmasi onlarin memnuniyet ve sada¬ 
kat dtizeylerine etki etmektedir” hipotezi dog- 
rulanmi§tir. Katilimcilarm yakla§ik %82Tik 
bir kismi bu yargiya olumlu yamt vermi§lerdir. 
“Otelde yeni masraflarm ortaya 9 ikmamasi tu- 
ketici memnuniyeti ve sadakatini olumlu etki- 
ler” hipotezi kabul edilmemi§tir. Qunku kati- 
hmcilann %72Tik bir kismi otelde 9 ikan Have 
masraflarm olumlu kar§ilamadiklarmi belirt- 
mi§lerdir. “Otel fiyatmm uygun olmasi tiiketici 
memnuniyet ve sadakatini etkiler” hipotezi 
dogrulanmi§tir. Katihmcilann %78Tik bir 
kismi bu yargiya olumlu yonde cevap vermi§- 
tir. Genel olarak analiz sonu 9 lanna bakildi- 
gmda hizmet pazarlamasmda kalitenin ve uy¬ 
gun fiyatm mu§teri sadakati ve memnuniyeti 
uzerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmakta- 
dir. 

Sonu 9 

Teknolojik geli§melerin sonucunda artan re- 
kabet ortammda insanlar hizmetlere kolayhkla 
ula§abilmektedirler. Bu sure 9 te mu§teri bek- 
lentileri de artmi§tir. Ozellikle konaklama i§- 
letmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesinin 
onemi artmi§tir. Buda konaklama i§letmeleri 


arasmda rekabeti artirmi§tir. Artik rekabet or¬ 
tammda ba§arih olmak i 9 in i§letmeler mu§teri 
memnuniyeti ve sadakatini kazanmak i 9 in 
adimlar atmaktadirlar. 

Buradan hareketle mu§teri memnuniyeti ve 
sadakatini konu alan bu 9 ah§ma Tiirkiye Istan¬ 
bul ilinde Fatih bolgesinde yer alan konaklama 
tesislerinde hizmet alan bireylere uygulanmi§ 
ve yontem olarak anket kullanilmi§tir. 

Anket sonu 9 lanna gore, konaklama i§letme- 
lerinde hizmet alan bireylerin memnuniyet ve 
sadakat diizeylerinin ya§ gruplarma gore ista¬ 
tistiksel olarak anlamh bir §ekilde farkhhk gos- 
terdigi ortaya 9 ikmi§tir. Katihmcilann memnu¬ 
niyet ve sadakat duzeylerinin cinsiyet, egitim 
diizeyi, gelir durumu ve konaklama i§letmesi 
kullanma sikhklarma gore istatistiksel olarak 
anlamh bir §ekilde farkhhk gostermedigi tespit 
edilmi§tir. 

Yapilan anket 9 ah§masmdan elde edilen so- 
nu 9 lara gore, otel personeli samimi yakla§im- 
larla yana§irsa mu§teriler bu durumdan mem- 
nun kalacaktir. Otel personelinin karar verme 
siirecinde de yardimci olmasi olumlu sonu 9 lar 
verecektir. Anket sonu 9 larma gore, bazen sati§ 
yapa bilmek i 9 in baskici davranan personel 
mu§teriyi rahatsiz etmektedir ki, mu§teriler bu 
durumdan memnun degillerdir. Mu§teriler sa- 
dece ihtiya 9 lari olduklari zaman personelin 
yardimci olmasim istemektedirler. 

Bunun yam sira, otelde var olan hizmetlerin 
9 e§itliligi de mu§terileri memnun etmektedir. 
Bu hizmetlerin ilave masrafsiz olmasi mu§teri- 
ler tarafmdan olumlu algilanmaktadir. Mu§teri 
memnuniyetine etki eden diger faktor, analiz 
sonu 9 lanna gore, otel fiyatlarmm da uygun fi- 
yatlar olmasidir. Otelde mu§teri bilgilerinin 
giivenliginin saglanmasi, mu§teri memnuniye- 
tini artiran diger bir etkendir. Bu nedenle de 
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konaklama i§letmelerinde uygun fiyat ve yiik- 
sek kalitenin mu§terilerin memnuniyetini artir- 
digi ve uzun vadeli olarak mu§teri sadakati sag- 
ladigi anla§ilmaktadir. 
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Xidmat marketinqinin mu^taribrin sadaqatina va mamnuniyatina tasiri 

Xtilasa 

Bu i§ xidmot marketinqinin istehlakgi momnuniyyotino vo sadiqliyino tosirbrini ara§dirmaga 
yonolmi^dir. Tocruboli marketinq soybrinin istehlak 9 ilara, xususib do xidmot sektoruna vo 
yerb§mo bazanna doyor yaratmasmda ugur qazanmagi hodofloyir. Bu moqsodb, Tiirkiyodo 
yerb^idirmo obyektbrinin istehlak 9 i marketinqi ib mo^igullugunun diqqotini colb etmok tohlili 
u 9 un nozordon ke 9 irildi. Ara§dirmanm niimunosi Istanbulda yerb§mo muossisobrindo xidmot alan 
§oxsbrdon ibarot idi. Bu moqsodb 257 noforb bir sorgu totbiq olundu vo anketbr SPSS 24.00 ib 
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tshlil edildi. Nsticsbrs gdrs i^tirakgilarin msmnuniyysti vs ssdaqst ssviyyssi gender, tshsil 
ssviyyssi, gslir ssviyyssi vs ya§ayi§ mssksni istifadssi baximmdan statistik olaraq 
fsrqlsnmsmi§dir. Bundan slavs, ya§ayi§ xidmstlsrinin keyfiyysti vs qiymsti mu§tsri 
msmnuniyysti vs sadiqliyins musbst tssir gostsrir. 

A^ar sozlsr: xidmdt marketinqi, mu§tdri mdmnuniyydti, mil^tdri sddaqdti 


Kerim G. A. 
Rasulzade T. F. 
Shamilov E. E. 
Bayramli P. M. 

The effect of service marketing on customer satisfaction and loyalty 

Abstract 

This study aims to examine the effects of service marketing on consumer satisfaction and 
loyalty. It is aimed to reveal the success of experiential marketing efforts in creating value for 
consumers, especially in the service sector and accommodation market. For this purpose, attracting 
the attention of the consumer marketing efforts attitude of accommodation facilities in Turkey 
were considered for analysis. The sample of the study consisted of individuals who received 
service in accommodation establishments in Istanbul. For this purpose, a questionnaire was applied 
to 257 people and the questionnaires were analyzed by SPSS 24.00. According to the results, it 
was determined that the satisfaction and loyalty levels of the participants did not differ statistically 
in terms of gender, education level, income level and the frequency of using accommodation 
business. Furthermore, the quality and price of accommodation services positively affect customer 
satisfaction and loyalty. 

Keywords: Service Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty. 
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